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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari Self Expressive Brand, Brand Love, Brand
Commitmen terhadap Word of mouth pada media sosial. Metode penelitian yang digunakan
adalah Testing hypothesis research. Sampel yang digunakan sebanyak 155 responden yang
merupakan pengguna media sosial dan membeli merek Nike, New Look, Adidas, Breshka,
Chanel dan Top Shop dalam 1 tahun terakhir. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif Self
Expressive Brand, Brand Love, Brand Commitmen terhadap Word of mouth. Penelitian ini
menurut penulis mempunyai implikasi penting bagi perusahaan pemilik merek Nike, New Look,
Adidas, Breshka, Chanel dan Top Shop untuk mengetahui bahwa Self Expressive Brand, Brand
Love, Brand Commitmen agar dapat menghasilkan Word of mouth positif, yang pada akhirnya
dapat meningkatkan loyalitas konsumen.
Kata kunci : Self Expressive Brand, Brand Love, Brand Commitmen, Word of Mouth
Pendahuluan
Salah satu perilaku keputusan pembelian
konsumen adalah perilaku membeli yang
kompleks. Ciri-ciri dari perilaku tersebut adalah
terdapat keterlibatan dari konsumen
(Consumer Engagement) dalam memilih merek
produk yang akan dibeli (Kotler dan Armstrong,
2012). Keterlibatan konsumen (Consumer
Engagement) adalah proses pembentukan
ikatan emosional dan rasional seseorang
terhadap merek. Salah satu dimensi dari
keterlibatan konsumen (Consumer
Engagement) adalah pentingnya ekspresi diri
(Self Expressive) pada merek produk yang
membantu untuk mengekspresikan diri mereka
kepada orang lain. (Dessart et al, 2015).
Ekspresi diri (Self Expressive) meng-
gambarkan citra diri seseorang dan
meningkatkan hubungan konsumen pada
merek produk yang di gunakan sesuai dengan
kepribadiannya sehingga dapat menimbulkan
kecintaan pada merek produk (Brand Love)
tersebut. (Chernev, 2009). Kecintaan pada
merek (Brand love) akan menciptakan tingkat
obsesif terhadap merek tertentu dan akhirnya
dapat membentuk WOM positif (Sarkar
Abhigyan, 2013). Kecintaan pada merek (Brand
Love) dapat mempengaruhi komitmen
konsumen terhadap merek tersebut (Brand
Commitmet), sehingga suatu merek harus
meningkatkan daya tariknya, dengan begitu
kecintaan pada merek (Brand love) akan
meningkat dan menyebabkan terjadinya
komitmen pada merek tersebut (Brand
commitment) (Ranjbarian et al., 2013).
Komitmen pada merek (Brand
Commitmen) merupakan salah satu tujuan
utama manajer pemasaran, karena akan
mendatangkan keuntungan lebih besar seperti
terciptanya positive word of mouth effects dan
mengurangi biaya pemasaran (Noel dan
Dwight, 2013). Word Of Mouth (WOM)
merupakan komunikasi efektif yang mem-
pengaruhi sikap seseorang dalam menyam-
paikan informasi seputar produk atau jasa
(Sweene et al., 2012). Word Of Mouth (WOM)
bisa memberikan input yang baik bagi pemilik
merek karena merupakan pendapat yang
paling jujur dan apa adanya dari konsumen
(Lang, 2011). Konsumen akan menyebarkan
pengalaman positif mereka apabila memiliki
komitmen terhadap merek, menyukai dan
merasa puas terhadap merek tersebut. (Dee,
2007).
Keuntungan lain perusahaan apabila
dapat menciptakan keterlibatan konsumen
(Costumer Engagement) yang akan
menimbulkan Word Of Mouth (WOM) adalah
dapat membuat perusahaan bertahan dan
mampu bersaing dengan para kompetitornya
(Wallace et al., 2014). Semakin berkem-
bangnya teknologi informasi saat ini menjadi
salah satu cara perusahaan untuk menciptakan
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keterlibatan konsumen (Consumer
Engagemnet) melalui saluran informasi.
Contoh dari saluran informasi yaitu media
social online. Media social online merupakan
media yang di desain untuk memudahkan
interaksi sosial yang bersifat broadcast media
monologue (satu audiens) ke social media
dialogue (dari banyak audiens ke audiens lain).
Kegunaan utama social media bagi konsumen
adalah menjaga hubungan dengan teman-
teman, untuk berbagi informasi antar mereka,
dan untuk sarana hiburan. Jaringan media
social online membagikan informasi secara
online mengenai berbagai produk, jasa, dan
merek yang digunakan konsumen untuk
menambah pengetahuan teman dan saudara
yang berada dilingkungan mereka. Hal ini
menjadi trend baru yang menarik bagi
perusahaan (Kalpana dan Anandan, 2013).
Di era internet ini jenis media social
online sangat beragam. Salah satunya yaitu
instagram. Instagram adalah sebuah aplikasi
berbagi foto yang memungkinkan pengguna
mengambil foto, menerapkan filter digital, dan
membagikannya ke berbagai layanan jejaring
sosial, termasuk instagram itu sendiri. Sistem
sosial di dalam Instagram adalah dengan
menjadi following akun pengguna lainnya, atau
memiliki followers Instagram. Dengan demikian
komunikasi antara sesama pengguna
Instagram sendiri dapat terjalin dengan
memberikan tanda Love dan juga
mengomentari foto-foto yang telah diunggah
oleh pengguna lainnya. Following juga menjadi
salah satu unsur yang penting, dan jumlah
tanda Love dari para pengikut sangat
mempengaruhi apakah foto tersebut dapat
menjadi sebuah foto yang populer atau tidak.
Untuk menemukan teman-teman yang ada di
dalam Instagram, dapat menggunakan teman-
teman mereka yang juga meng-gunakan
Instagram melalui jejaring sosial seperti Twitter
dan juga Facebook (wikipedia.org).
Di instagram dengan following dan me”love”
suatu halaman brand memungkinkan
konsumen mengekspresikan diri (Self
expressive) dan membuat konsumen
terhubung satu sama lain di dalam jaringan.
Konsumen boleh memilih produk dan jasa yang
sesuai dengan diri mereka dengan following
dan me”love” halaman produk dan jasa
tertentu atau tidak memfollow serta me”love”
halaman produk dan jasa yang konsumen tidak
sukai. Keterlibatan pada produk dan jasa tidak
terlepas dari komitmen konsumen. Setelah
konsumen membeli produk atau jasa yang
mereka sukai, maka mereka akan
merekomendasikanya pada teman-teman yang
lain dengan mem”follow” dan me”love” suatu
merek di Instagram. Tindakan tersebut juga
menyebabkan pengguna mengetahui identitas
diri atau karakter para pengguna Instagram
lainya.
Penelitian ini menguji keterlibatan
konsumen (Consumer Engagement) dengan
melihat bagaimana Self Expressive brand
konsumen dapat mempengaruhi WOM dan
brand love, kemudian bagaimana brand love
mempengaruhi WOM dan brand commitment
serta bagaimana pengaruh brand commitment
terhadap WOM. Pada media sosial khususnya
Instagram. Di Instagram konsumen yang
memfollow, me”love” dan berbagi comment di
halaman tertentu memperlihatkan adanya
keterlibatan konsumen pada suatu produk dan
jasa.
Perumusan Masalah
Dari latar belakang tersebut, penelitian
ini menyimpulkan rumusan masalah yang di
kemukakan pada penelitian ini sebagai berikut:
1. Apakah terdapat pengaruh positif antara
Self Expressive Brand terhadap WOM ?
2. Apakah terdapat pengaruh positif antara
Self Expressive Brand terhadap Brand Love?
3. Apakah terdapat pengaruhpositif antara
Brand Love terhadap WOM ?
4. Apakah terdapat pengaruh positif antara
Brand Love terhadap Brand Commitment ?
5. Apakah terdapat pengaruh positif antara
Brand Commitment terhadapWOM ?
Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh antara Self Expressive Brand
terhadap WOM
2. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh antara Self Expressive Brand
terhadap Brand Love
3. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh antara Brand Love terhadap
WOM
4. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh antara Brand Love terhadap
Brand Commitmen.
5. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh antara Brand Commitment
terhadap WOM
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Self Expressive Brand
Chernev et al., (2011) menyatakan
bahwa manfaat Self Expressive Brand yaitu
konsumen merasa lebih baik, bangga, sukses
dan penuh percaya diri menggunakan merek
tertentu. Merek memberikan konsumen jati diri
dan memperkaya pengalaman konsumen.
Indikator munculnya manfaat Self-Expressive
adalah ketika pengguna merek mendapatkan
perasaan positif dan kehangatan disaat
menggunakan produk dengan merek tersebut.
Merek memberikan arti bagi konsumen dan
konsumen layaknya raja dalam menggunakan
merek tersebut. Menurut Vyncke (2002) merek
suatu produk atau jasa merupakan simbol dari
konsep diri seseorang yang dapat memberikan
keuntungan pada konsumen yang
menggunakanya. Melengkapi merek produk
dengan membangun manfaat emosional serta
Self-Expressive akan dapat meningkatkan nilai
merek produk.
Brand Love
Brand Love sangat penting di
tumbuhkan di hati konsumen agar mereka
bersedia membeli lagi merek tertentu tanpa
berfikir panjang karena sudah mempunyai
ikatan yang kuat dengan merek tersebut
(Fournier, 1998). Brand Love adalah kecintaan
konsumen terhadap merek dalam jangka
waktu yang tidak dapat di tentukan (Swan and
Trawick, 2005). Brand Love merupakan tingkat
tertinggi dari ikatan emosional kepuasan
konsumen untuk memiliki merek tertentu
(Thomson and Park, 2005). Brand Love
merupakan kondisi psikologis (sikap dan
perilaku) konsumen yang memiliki hubungan
emosional dengan merek, yang berkaitan
dengan sikap konsumen terhadap produk yang
di tawarkan oleh merek tersebut. Rubin (2004)
berpendapat bahwa kecintaan pada suatu
merek berdasar pada teori segitiga cinta. tiga




mempunyai konsumen yang berkomitmen
untuk tetap menjadi pelanggan setia secara
terus menerus (Wetzels et al, 2000). Brand
Commitment menggambarkan dedikasi
konsumen terhadap suatu merek (affective
commitment) dan juga seberapa besar tekad
konsumen untuk terus bersedia memiliki
hubungan yang kuat dengan suatu merek
(continuance commitment). Konsumen yang
memiliki brand commitment tinggi tidak
membagi komitmennya dengan merek lain
(Gordon, 2005). Komitmen adalah hubungan
yang ingin di jaga dalam jangka waktu yang
lama oleh kedua belah pihak yaitu produsen
sebagai pencipta suatu merek dan konsumen
sebagai pengguna sekaligus pembeli dari
merek tersebut ( Carter dan Zabkar, 2008).
Word Of Mouth
Word Of Mouth adalah suatu bentuk
komunikasi perseorangan yang bertujuan
untuk menginformasikan atau mempengaruhi
orang lain agar menggunakan produk atau jasa
dari suatu perusahaan tertentu (Silverman dan
George, 2001). Word Of Mouth sering kali
disebut juga dengan sebutan iklan secara
gratis (free advertising). Sehingga banyak
pihak yang menganggap bahwa word of mouth
adalah iklan. Buttle (1998) menyatakan Word
Of Mouth dan iklan adalah dua hal yang
berbeda. Iklan dapat diartikan sebagai
berbagai bentuk presentasi nonpersonal atas
ide, produk atau jasa yang dibiayai oleh pihak
sponsor (perusahaan), sedangkan Word Of
Mouth lebih ditekankan pada hubungan
personal antar konsumen dengan konsumen
lain yang didasari atas pengalaman terhadap
suatu produk yang di komunikasikan ke
konsumen lain.
Pengembangan Hipotesa
Self Expressive Brand adalah tingkat
persepsi pelanggan terhadap merek tertentu
yang dapat mencerminkan dirinya sendiri
(Wallace et al., 2014). Ketika konsumen ingin
membentuk identitas diri mereka,
menceritakan sebuah merek tertentu kepada
orang lain (WOM) merupakan bagian yang
penting untuk membangun identitas konsumen
tersebut (Holt et al., 2005). Escalas dan
Bettman, (2003) membuktikan bahwa Self
Expressive Brand berpengaruh positif pada
WOM. Melakukan Word Of Mouth positif
merupakan cara yang paling tepat bila
konsumen ingin menunjukan siapa dirinya
kepada konsumen lain agar konsumen lain
tahu standart dan juga identitas diri mereka.
Berdasarkan pemikiran tersebut diatas, maka
dikembangkan hipotesa sebagai berikut :
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H1 : Terdapat pengaruh positif antara
Self Expressive Brand terhadap Word Of
Mouth
Dessart et al., (2013) membuktikan
bahwa Self Expressive Brand berpengaruh
pada Brand Love. Jika suatu merek tidak dapat
membuat konsumen merasa nyaman dan
menujukkan kepribadian mereka, maka
konsumen tidak akan membeli merek tersebut.
Konsumen akan membeli merek yang mereka
cintai karena merek tersebut dapat
mencerminkan identitas diri mereka dan
menaikkan presepsi orang lain terhadap diri
konsumen tersebut. Thomson et al., (2005)
berpendapat bahwa Brand Love dapat di
pengaruhi oleh Self Expressive Brand karena
dengan adanya Self Expressive Brand yang
kuat, maka kecintaan konsumen terhadap
merek tersebut juga semakin meningkat.
Berdasarkan pemikiran tersebut diatas, maka
dikembangkan hipotesa sebagai berikut :
H2 : Terdapat pengaruh positif antara
Self Expressive Brand terhadap Brand
Love
Brand Love merupakan suatu ikatan
emosional antara konsumen dengan suatu
merek tertentu yang berdampak positif
terhadap Word Of Mouth (Kandampully dan
Suhartanto, 2000). Harrison-Walker (2001)
membuktikan bahwa Brand Love berpengaruh
positif terhadap WOM. Apabila konsumen
sudah mencintai merek produk tertentu maka
akan timbul keinginan untuk
merekomendasikan ke teman-teman terdekat
ataupun keluarga. Berdasarkan pemikiran
tersebut diatas, maka dikembangkan hipotesa
sebagai berikut :
H3 : Terdapat pengaruh positif antara
Brand Love terhadap Word Of Mouth
Konsumen yang sudah mencintai merek
produk tertentu akan mempertahankan
hubungannya dengan merek tersebut (Brand
commitmen). Rasa suka konsumen dengan
merek akan mempengaruhi kesetiaan mereka
pada merek tertentu (Chaudhuri and Holbrook,
2001). Robin et al., (2003) membuktikan Brand
Love berpengaruh pada Brand Commitmen.
Kecintaan konsumen pada merek tertentu akan
membuat konsumen berkomitmen untuk
melakukan pembelian ulang karena merasakan
kepuasan dari menggunakan merek tersebut.
Berdasarkan pemikiran tersebut diatas, maka
dikembangkan hipotesa sebagai berikut :
H4 : Terdapat pengaruh positif antara
Brand Love terhadap Brand Commitmen
Brand Commitmen mempengaruhi
perilaku konsumen, mereka yang telah
berkomitmen pada merek tertentu akan
melakukan pembelian kembali dan
menyebarkan berita positif kepada orang lain
mengenai pengalamanya menggunakan merek
tersebut untuk meyakinkan konsumen lain agar
membeli merek yang sama (Harrison-Walker,
2001). Louis dan Lombart (2010) membuktikan
bahwa Brand Commitmen berpengaruh pada
WOM. Manfaat dari terciptanya Brand
Commitmen yaitu konsumen akan
menceritakan merek tersebut kepada orang
lain. Berdasarkan pemikiran tersebut diatas,
maka dikembangkan hipotesa sebagai berikut :
H5 : Terdapat pengaruh positif antara
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Metodologi
Pengukuran
Alat ukur dalam penelitian ini menggunakan
kuisioner untuk variabel Self-Expressive Brand,
Brand Love, Brand commitmen dan Word Of
Mouth. Semua variable menggunakan
pengukuran 5 skala likert yang dimulai dari 1 “
sangat tidak setuju” sampai 5 “ sangat setuju”
(Sakaran, 2006)
Prosedur pengumpulan data
Pengumpulan data melalui penyebaran
kuesioner tertulis kepada 155 responden
konsumen muda. Penarikan sampel
menggunakan metode non probability sampling
dengan teknik pengambilan sampel yaitu
purposive sampling. Kriteria sampel dalam
penelitian ini adalah konsumen muda
pengguna media sosial Instagram dan membeli
merek Nike, New Look, Adidas, Breshka,
Chanel dan Top Shop dalam 1 tahun terakhir.
Analisis Data
Sebelum uji hipotesa, dilakukan
pengujian instrument penelitian yang terdiri
dari uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas
yang digunakan adalah Factor analysis dengan
melihat Factor Loading dengan nilai 0,40.
Sedangkan uji reliabilitas menggunakan
Cronbach’s Alpha dengan koefisien 0,60.
Berdasarkan hasil uji validitas, semua
indikator mempunyai nilai antara 0,5 sampai
0.90 yaitu diatas 0.40 sehingga dapat
dikatakan semua indikator penelitian ini valid.
Begitu juga berdasarkan hasil uji reliabilitas,
terlihat bahwa semua variable coefisien
cronbach alpha nya berada diantara 0,66
sampai 0,91 yang berarti semua variable
adalah reliable.
Penemuan dan Hasil
Pengujian hipotesis dilakukan dengan
menggunakan metode SEM, adapun dasar
pengambilan keputusan uji hipotesa dengan
membandingkan koefisien dengan tingkat
signifikan sebesar 5% (α=0,05). Semua hasil
























































Berdasarkan tabel diatas diketahui
bahwa terdapat pengaruh positif antara Self
Expressive Brand terhadap Word Of Mouth.
Sehingga dapat dikatakan bahwa ketika
konsumen bangga sukses dan penuh percaya
diri saat menggunakan produk dengan merek
tertentu, maka semakin besar kemungkinan
konsumen tersebut menceritakan pengalaman
positifnya kepada teman dan kerabatnya. Hal
ini mendukung berbagai penelitian sebelumnya
seperti yang dilakukan oleh Ecalas & Battman
(2003); Holt (2005), dan Wallace et al., (2013).
Begitu juga, berdasarkan tabel diatas
diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
antara Self Expressive Brand terhadap Brand
Love. Dengan demikian terlihat bahwa semakin
seorang konsumen merasa bangga, sukses dan
percaya diri ketika menggunakan produk
dengan merek tertentu, maka ikatan mereka
dengan merek tersebut menjadi sangat kuat.
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian-
penelitian sebelumnya seperti Thomson et al.,
(2005) dan Wallace et al., (2013).
Selanjutnya diketahui bahwa terdapat
pengaruh positif antara Brand Love terhadap
Word Of Mouth. Semakin kuat ikatan
emosional konsumen dengan merek tertentu
yang berarti semakin cinta konsumen terhadap
merek tersebut, maka semakin besar keinginan
konsumen untuk menyampaikan rasa senang
dan cintanya terhadap merek tersebut kepada
teman maupun kerabatnya. Hasil penelitian ini
juga mendukung penelitian dari Thomson et
al., (2005) dan Wallace et al., (2013).
Lalu berdasarkan tabel diatas diketahui
bahwa terdapat pengaruh positif antara Brand
Love terhadap Brand Commitment. Hal ini
menunjukkan bahwa ketika seoang konsumen
merasa sangat terikat secara emosional
dengan suatu merek tertentu, maka semakin
berdedikasi konsumen tersebut terhadap
merek tersebut. Juga membuat konsumen
ingin terus mempertahankan hubungan dengan
merek tersebut. Hasil penelitian ini juga sesuai
dengan penelitian-penelitian sebelumnya
seperti Robin et al., (2003); Ranjbarian et al.,
(2013) dan Wallace et al., (2013).
Akhirnya berdasarkan tabel diatas
ditemukan bahwa terdapat pengaruh positif
antara Brand Commitmen terhadap Word Of
Mouth. Semakin kuat dedikasi konsumen
terhadap suatu merek, dan juga semakin besar
keinginan konsumen untuk memiliki hubungan
jangka panjang dengan suatu merek tertentu,
maka semakin besar pula kesediaan konsumen
untuk menyampaikan hal-hal yang positif
mengenai merek tersebut. Hal ini juga sesuai
dengan penelitian dari Bodet (2005); Ecalas &




Berdasarkan hasil penelitian, dapat
ditarik kesimpulan bahwa Self Expressive
Brand, Brand Love, Brand Commitmen
berpengaruh positif terhadap Word of Mouth
Implikasi Manajerial
Penelitian ini dapat memberikan
masukan dan saran yang dapat
dipertimbangkan oleh perusahaan terutama
manajer pemasaran dalam meningkatkan
kekuatan merek agar mampu bersaing dengan
cara sebagai berikut :
1. Perusahaan dapat meningkatkan Self
Ekspressive Brand dengan cara menaikan
atau meningkatkan Brand Image dari
merek produk tersebut sehingga citra dari
merek tersebut dan citra diri konsumen
menjadi sama.
2. Perusahaan menciptakan keterikatan
dengan konsumen melalui cara
memberikan service yang lebih. Contohnya
diskon untuk para konsumen yang
memiliki member card.
3. Perusahaan membuat konsumen setia
dengan merek produk perusahaan
tersebut dengan cara meningkatkan
kualitas dan harga produk dari
kompetitornya. Sehingga konsumen akan
berpikir ulang untuk membeli merek
produk dari perusahaan lain.
4. Perusahaan memberikan Service Recovery
apabila terjadi kesalahan dalam memenuhi
keinginan konsumen. Contohnya apabila
merek suatu produk yang konsumen
terima tidak sesuai dengan standar maka
bisa di tukarkan kembali dan memberikan
merchandise sebagai permintaan maaf.
5. Para manejer pemasaran juga harus pintar
memanfaatkan teknologi internet dan
mengembangkannya untuk melakukan
pemasaran pada produk merek
perusahaanya terutama pada sosial media
Instagram.
Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan sebagai
berikut :
1. Penelitian ini hanya menggunakan
variabel-variabel Self Expressive Brand,
Brand Love, Brand Commitment, dan Word
Of Mouth. Ada kemungkinan terdapat
variabel lain yang juga berpengaruh
terhadap Variable Word Of Mouth.
2. Penelitian ini yang dilakukan hanya
terbatas pada orang yang memiliki atau
menggunakan media sosial Instagram.
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